
Im Tal der 
Ahnungslosen

Wie Medien im Ausland selbstverständlicher mit dem 
Internet umgehen.

Über das Verhältnis der deutschen Medien zum Internet als Kommunikationsmittel mit dem Leser im Vergleich zu ausländischen Medien



 

 

- Einige deutsche Medien versuchen sich zaghaft an neuen Kommunikations- und Informationsformen im Internet.
- Andere kommen über Alibi-Versuche nicht hinaus.

Das Internet anno 2008: nicht mehr nur das Medium um einfach alten Zeitungscontent digital reinzuschaufeln.



Yet another revolution

Web 2.0

Schlagwort für dieses Internet: Web 2.0. 

Dank Hype ein totes Wort. Nehmen wir lieber ...



Yet another revolution

Everynet

Omnipräsentes Internet. Wir sind überall davon umgeben. Auf zahllosen Geräten.



Everynet

Vielen Quellen

Zu jedem Thema

Zu jeder Zeit

Multi-Plattform



Everynet

 

Vielen Quellen

Zu jedem Thema

Zu jeder Zeit

Multi-Plattform

Der Empfänger kann dank der neuen Plattformen auch zum Sender werden.
Viele Plattformen sind billig bzw. kostenlos: blogger.com, twitter.com, Facebook, YouTube, MySpace etc... pp.

Wie stellen sich Medien aus Sicht eines Users dar?



Medien im Everynet

Ich habe nur begrenzt Zeit!

Warum sollte ich 
ausgerechnet euch lesen/
hören/sehen?



Medien im Everynet

Weil ihr Spaß macht?

Weil ihr mir was erklären 
könnt?

Weil ich euch vertraue?

Weil ihr grad da seid, wenn 
ich euch brauche?

Weil ich merke, dass ihr 
mich wahrnimmt?

Medien stehen in Konkurrenz.
Das Sender -> Empfängerverhältnis mutiert zum Kunden <-> Dienstleistungsverhältnis.



Medien im Everynet

Charakter 
Wer bist du?

Plattform
Bist du immer und überall für mich da?

Aktion + Reaktion
Hörst du mich?

Daraus ergeben sich aus Sicht des Users drei Merkmale für Medien



Beispiel
Süddeutsche.de

Was hat mir die Süddeutsche zu sagen?

Anektdote mit Theveßen/ZDF und Kistner/SZ. Haben am Vortag über neuen Doping-Artikel von Kistner (Wiener Blutlabor) diskutiert. Als Beispiel 
für das geringe öffentliche Interesse: Artikel wäre nur auf Seite 3 des Sportteils abgedruckt und nicht auf sueddeutsche.de gewesen.
Falsch. 
Zufällig postete zeitgleich ein allesaussersport-Leser im Blog einen Link zum Artikel. Beleg wie „unauffindbar“ Artikel bei sueddeutsche.de sind 
und selbst der Autor nicht Bescheid wusste.



Süddeutsche Zeitung
Sport-Seite

Donnerstagabend, 22h20

Anderthalb Stunden nach 
Ende des UEFA-Cup-Spiels 
Aberdeen – Bayern

Screenshot zeigt Startseite des Sportteils von sueddeutsche.de, Do. 14.2.2008



Süddeutsche Zeitung
Sport-Seite

– Navigationselemente

Navigation aus dem Screenshot genommen (hellblaue Flächen)



Süddeutsche Zeitung
Sport-Seite

– Navigationselemente

– Werbung

Werbung (Banner etc...) raus.



Süddeutsche Zeitung
Sport-Seite

– Navigationselemente

– Werbung

– Agenturmaterial

Nicht selbstgeschriebene Inhalte (Agenturmeldungen) raus.



Süddeutsche Zeitung
Sport-Seite

– Navigationselemente

– Werbung

– Agenturmaterial

– Statistiken, Daten

Tabellen, Statistiken, Ergebnisdienste raus



Süddeutsche Zeitung
Sport-Seite

– Navigationselemente

– Werbung

– Agenturmaterial

– Statistiken, Daten

– Bildgalerien, Quiz, Spiele

Und jetzt „Spielkram“ raus: Bildgalerien, Quiz, Spiele.



Süddeutsche Zeitung
Sport-Seite

4 Sportarten
(Fußball, Biathlon, Olympia, 
Radsport)

14 Links zu originären Sport-
Content auf zirka 20% des 
Inhaltsbereiches.

80% Crap

Der Inhalt der übrige bleibt (originärer Inhalt von SZ-Autoren) macht schätzungsweise nur noch 20% des Screenshots aus. 80% Crap.



Crap

Die Süddeutsche ist gefürchtet für ihre Bildgalerien. Es ist erstaunlich wieviel Energie die SZ in der Generierung der Bildgalerien steckt, vorallem 
wenn man es mit der Zahl der eigentlichen Artikel vergleicht.
Nur in Deutschland finden Bildgalerien derart massiv Anwendung (nicht vergleichbar mit den i.d.R. hochwertigeren Diashows der NY Times).
Zum Vergleich nun andere Inhaltsseiten: NY Times.



NY Times
Sport-Seite

Donnerstagabend, 22h45

Normaler Sport-Tag

12 Sportarten

Normaler Sport-Tag. Topthema: Verhörung vom Baseball-Star Roger Clemens (wg. Dopings)
Keine Spiele oder Quiz. Kein Bildgalerie-Nonsens.
Häufig anzutreffen: Interaktive Grafiken, Videos oder Audios.



Guardian
Sport-Seite

Donnerstagabend, 23h15

UEFA-Cup-Tag

13 Sportarten

Ein Spiel, 1x You Tube. Verlinkung auf eigene Blogs und Podcasts.

Schlußresümee: 
NY Times und Guardian wollen mir den Sport zeigen. 
Aber was zum Teufel will die SZ?
Was für ein Charakter soll sie haben?



Charakter-Köpfe?
Wer seid Ihr?

SPIEGEL Online

Süddeutsche

Guardian

„Why not email me?”

Go fuck yourself

Personalisierung der Autoren. Beispiel SPIEGELonline: Namenskürzel. Verlinkte eMail-Adresse unter „Jörg Schallenberg“ = generische Adresse der 
SPon-Redaktion. Wie kommt so eine eMail-Adresse bei einem kontaktsuchenden Leser an?
sueddeutsche.de: voll ausgeschriebene Autorennamen, aber keine eMail-Adresse.
Guardian: persönliche eMail-Adresse von Paul Doyle, sogar mit der Aufforderung „why not email me?“
Was für ein Unterschied in der Ansprache des Leser!



Charakter-Köpfe?
Wer seid Ihr?

Paul Doyle

Liveblogging

Blog/Kolumne
Artikel

Podcast

Paul Doyle. Chief Sports Writer des Guardians.
Auf „allen“ Kanälen. Paul Doyle hat was zu sagen und er tut das auf verschiedenen Art und Weisen. Auf verschiedenen Plattformen und in 
verschiedenen Tonalitäten und Fallhöhen.
Der Autor wird für den Leser greifbar, bekommt Profil, „Gesicht“, eine Stimme.



The Guardian
Mentally we‘re not tied to be 
print forever
Simon Waldman – Director of Digital Publishing
Guardian Newspapers Ltd

Der Guardian hat sich von der Zeitung mental losgelöst. Im Zentrum steht der Inhalt und nicht das Medium.

Quelle: Youtube-Videos von Waldmans Rede auf der Medienwoche, Berlin, 30.8.2007
Das nicht exakte Skript der Rede: http://www.simonwaldman.net/blog/2007/09/04/web-20-a-threat-or-opportunity-for-newspapers/



The Guardian
29 Blogs + 11 Podcasts

Verbreiterung des 
Themenspektrums

Profilierung der Autoren

Reaktionen auf Leser

Viele Themenfelder die nicht in der Zeitung vorkamen oder nicht ausreichend Platz fanden, haben im Onlineauftritt eine Heimat gefunden.



Medien im Everynet

Charakter 
Wer bist du?

Plattform
Bist du immer und überall für mich da?

Aktion + Reaktion
Hörst du mich?

Am Beispiel des Guardians: er zeigt uns Charakter und ist auf vielen Plattformen zuhause. 
Wie sieht es mit der Einbindung des Lesers aus?



The Guardian
Richard Williams, 12.2.2008 
über die Reaktionen auf die 
Premier League-Pläne

„The bloggers' response has been an 
impressive exercise in informed debate and 
the league's chief executive could spend an 
hour no more effectively this week than in 
sitting down and working his way through 
them. He would find a wealth, not of 
incoherent rage – well, some of that, too – 
but of calm, rational analysis of his proposal 
by people to whom the consequences would 
mean a great deal: the ordinary fans.”

Überstzung: Die Reaktionen der Blogger war eine beeindruckend gutinformierte Diskussion und der Ligavorsitzende hätte in dieser Woche seine 
Zeit nicht effizienter nutzen können als eine Stunde lang den Diskurs durchzulesen. Es war reich nicht an Wut – okay, einige wütende Reaktionen 
gab es – aber an ruhiger und rationaler Analyse seines Vorschlages von den Menschen die von den Konsequenzen seines Vorschlages direkt 
betroffen sind: den normalen Fans.



Ich, der Leser
 

„ordinary fans” = „ordinary readers”

Der Ligachef kann etwas dazu lernen, wenn er den gewöhnlichen Fans zuhört.
Übertragbar auf: Zeitungen, Fernsehen, Politiker etc... können etwas dazu lernen, wenn sie auf die gewöhnlichen Lesern hören.



Ich, der Leser
Comment is free
„Why are we launching it now? Because it's obvious to 
us that our major competition for opinion and debate is 
moving online, and unless we move with it, we're failing 
our journalists and future generations of readers. We 
need to expand and deepen the debate which takes 
place every day in our newspapers and for which we 
have an unrivalled reputation.”

Georgina Henry, Guardian, März 2006
Zum Start von „Comment is free…”

Zitat:  Warum starten wir jetzt? Weil es für uns offensichtlich ist, dass der Wettbewerb um Meinung und Debatte Richtung Internet geht und solange 
wir uns der Entwicklung nicht folgen, verraten wir unsere Journalisten und zukünftige Leser.  Wir müssen die Debatte die tagtäglich in unseren 
Zeitungsseiten stattfindet und unsere Reputation ausmachen, ausweiten und vertiefen.

Quelle: http://commentisfree.guardian.co.uk/georgina_henry/2006/03/welcome_to_comment_is_free.htm



Ich, der Leser
Die deutsche Antwort
sueddeutsche.de

[…] Oft anonym […] von keiner 
Sachkenntnis getrübt […] pöbeln nach 
Gutsherrenart […] getrieben von der Lust 
an Entrüstung.

[Wir] müssen uns die Kräfte des freien 
Meinungsmarktes als äußerst destruktiv 
vorstellen. 

Inquisitoren in eigener Sache […] 
Querulanten […] Leute mit seltsamen 
Präferenzen […] Freizeitaktivisten mit ein 
bisschen Schaum vor dem Mund.

Bernd Graff
Ressortleiter Kultur in 
„Die neue Idiotiae”, 7.12.2007

Der Guardian will den Diskurs mit dem Leser mitgestalten. Wie anders sieht aber die Reaktion in Deutschland aus. Aus einem Artikel vom 
Kulturchef der SZ.

Quelle: http://www.sueddeutsche.de/computer/artikel/211/146869/30/



Ich, der Leser
Die deutsche Antwort
sueddeutsche.de

Hochklappen der Bürgersteige nach 19 Uhr.

Folgerichtig will man Diskurs außerhalb der „Ladenöffnungszeiten“ nicht haben. 

Man wird den Leserreaktionen nicht Herr.



Community, 
das unbekannte Wesen

Manifestation des Unverständnis für das Funktionieren von Communities

Communities sollten organisch wachsen.

Communities müssen gepflegt werden.

sueddeutsche.de

Es ist eine Bankrotterklärung. Es zeigt wie wenig man sich Gedanken um das Aufbauen und Führen einer Community gemacht hat und 
stattdessen einfach nur Textfelder unter die Artikel geklatscht hat.



Community, 
das unbekannte Wesen

Was haben die deutschen 
Medienhäuser seit 2001 
gemacht?

Dieses Nicht-Wissen ist unerträglich, da es eines der Grundthemen seit Anbeginn von Communities ist.
Dieses Buch – das ich nicht Standardwerk nennen würde – hat schon 2001 prototypisch anhand von knapp einem Dutzend Fallbeispiele 
regulierende Mechanismen von Communities diskutiert. Seit 2001! 



Medien im Everynet

Charakter 
Wer bist du?

Plattform
Bist du immer und überall für mich da?

Aktion + Reaktion
Hörst du mich?

Damit haben wir die drei Elemente für Medienauftritte im „Everynet“ zusammen.
Es gibt kein Idealrezept und die großen ausländischen Medienhäuser haben im Ausland ihr ihre eigenen Rezepte gefunden.



BBC

Blogs zur Transparenz
Blogs für die

kleinen Stücke

BBC benützt Blogs zur Transparenz, also Darstellung von Vorgängen innerhalb der BBC (warum wurden bestimmte Spiele zur TV-Übertragung 
ausgewählt) oder für kleine Stücke die nicht die Fallhöhe „richtigen“ Beiträgen in Funk und Fernsehen haben.



BBC
Liveblogging

SMS

Phone

606 – Die Radiosendung

SMS
eMail 606 – Das Forum

Beispiel Partizipaption.
- User kann im Web liveblogging von Fußballspielen verfolgen und per SMS/eMail seinen Kommentar zum Autor schicken
- User kann per SMS/eMail ans BBC-Fußballforum „606“ schreiben
- User kann sich per eMail/SMS/Telefon an der Radio-Talkshow „606“ (3x pro Woche, 23-24h) beteiligen.
Die BBC versucht als den Zuschauer/Leser/Zuhörer überall einzufangen.



NY Times
Rundum-Versorgung

Blogs für die kleinen Stücke

Liveblogging

Beispiel NY Times



NY Times
„Richtige Blogs“!

Die Blogs der NY Times „fühlen“ sich sogar wie Blogs an: Autoren-Profil, Blogroll (= Linkliste), populäre Schlagwörter („Tags“)



NY Times
„At the democratic extreme, blogs are a nightmare vision of 
a publishing house's ''slush pile'' come to life. At the elite 
end, the dozen or so best-known sites, they are an 
intensified version of insider journalism. If you don't get quite 
enough sass, attitude or instant conclusions from the rest of 
the news media, you can always find more at the leading 
blogs. But in between are thousands of sites that offer real-
time eyewitness testimony from people doing almost 
anything that some other person might find interesting: 
training as a surgeon, looking for oil in Siberia, fighting in 
Iraq.” – James Fallows in der NY Times, 16.5.2004

”My respect for blogs as a tool of journalism is not the least 
bit grudging, and my conviction that professional journalists 
should collaborate with their audience is heartfelt. That’s 
especially true when you have an audience as educated and 
engaged as ours.” – Bill Keller, 2007

Übersetzung Keller: Mein Respekt für Blogs als Werkzeug für Journalismus ist nicht ein Hauch zähneknirschend. Es ist meine feste Überzeugung das 
Journalisten mit ihrem Publikum zusammenarbeiten sollten. Insbesondere wenn man ein Publikum hat, dass derart gut ausgebildet und 
engagiert ist, wie unseres.

Quellen:
http://query.nytimes.com/gst/fullpage.html?res=940CE7DE163FF935A25756C0A9629C8B63
http://www.buzzmachine.com/2007/12/04/keller-responds/



NY Times
Brian Stelter
Media-Redakteur NYT

blogrunner.com

Die NY Time skauf aktiv Blog-Know-How auf. 
Medienblogger Brian Stelter (tvnewser.com) schreibt inzwischen Kolumnen für die NY Times.
Das Unternehmen Blogrunner versucht anhand der Indizierung von Websites angesagte Trends und Themen herauszufinden.



NY Times
Rundum-Versorgung

Interaktive Grafiken

Audio

Slideshow

Video

Original-Dokumente
(z.B. Gerichtsprotkolle)

Mehr als eine Zeitung.

Man beachte auch die hochwertige Aufbereitung von Slide-Shows oder Infografiken (vergleiche z.B. zoomer.de)



ESPN – Der Moloch

ESPN und seine Fernsehsender in den USA, inkl. Handy-TV und IPTV.
Sogar die traditionsreiche Sportredaktion von ABC wurde zugunsten des Labels „ESPN on ABC“ geschlossen.



ESPN – Der Moloch

Latin America 
ESPN2 
ESPN Brasil 
ESPN+ 
ESPN (Latin America) 
Canada 
TSN
RDS
RIS
ESPN Classic Canada 
NHL Network 

Europe 
NASN
ESPN Classic Sport (UK, 
F, IT, EU) 
Middle East /Africa 
Orbit-ESPN 
ESPN (Africa) 
ESPN (Israel) 
Pacific Rim 
ESPN (Australia) 
ESPN (New Zealand) 
JSB ESPN (Japan) 

Asia 
ESPN Taiwan 
ESPN Asia 
ESPN India 
ESPN Hong Kong 
STAR Sports Asia 
STAR Sports SE Asia 
STAR Sports India 
STAR Sports Hong Kong 
MBC-ESPN Sports 

Die Senderfamilie im Ausland.
Mit dem anstehenden Relaunch von NASN zu „ESPN Europe“ (Arbeitstitel) wird der Angriff auf Europa beginnen. 
Langfristig mehr als nur US-Sport.



ESPN – Der Moloch

Deutsche Version von soccernet.com

cricinfo.com

scrum.com

Attacke auch im Webbereich mit Europa-zentrischen Websites bzw. Versionen

Welche Attitüde wird ESPN nach Europa bringen?



ESPN – Die Entwicklung

Die langsame Entdeckung von 
Blogs

Die Umverpackung der 
Kolumnisten zu „Blogger“

Der Kauf von Blogs

Bestandteil von Blogs werden

ESPN und Blogs. In vier Phasen



ESPN – Die Entwicklung

Die langsame Entdeckung 
von Blogs

Page 2 und „The Sports Guy“ 
Bill Simmons

Blogähnliche Inhalte auf espn.com mit dem im Ton „lockereren“ Page 2 für die Hardcore-Sportler und dem Kolumnisten Bill Simmons, der lang und 
ausführlich über den fanstatischen letzten Wurd in Spiel 5 der NBA-Finals 1982 schreiben kann.



ESPN – Die Entwicklung

Die Umverpackung der 
Kolumnisten zu „Blogger“

Vielsagender Etikettenschwindel: aus den Kolumnisten wurden „Blogger“



ESPN – Die Entwicklung

Der Kauf von Blogs

z.B. „TrueHoop“ von 
Henry Abbott im 
Februar 2007

„Jayski“ (Kooperation 
seit 2005, Kauf 2007)

Teurer Abwerbung von Sportjournalisten und Einkauf von Blogs die nun in dem Webauftritt von ESPN eingebunden sind.



ESPN – Die Entwicklung

Bestandteil von Blogs 
werden. 

Mit Pundits 
Agendasetting 
betreiben

Integration von Videos.

Selber zum Gesprächsthema in Blogs werden: problemlose Einbindung von ESPN-Fernsehmaterial (Sportnachrichten, Talkshows) in Blogs. Praktisch 
für Blogger und ESPN ist in Blogs präsent.

Wieviel wird ESPN von dieser Aggressivität auf dem europäischen Markt transportieren?



Fazit

Medien brauchen Profil

Medien müssen auf Plattformen zugänglich sein

Medien müssen ein „Geben und Nehmen“ 
akzeptieren



Im Tal der 
Ahnungslosen

Kai Pahl („dogfood”) von allesaussersport.de
kai@kaipahl.de, Hamburg, 2008

mailto:kai@kaipahl.de
mailto:kai@kaipahl.de

